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2004年二十大医药营销案例简介
(排名不分先后)

一、案例背景
2003年，抗前列腺增生药全国市场规模仅为27个亿，而潜

在市场容量到底有多大呢？一种较为公认的算法给出了答案：
2000年的中国已进入老龄化社会，到2005年，60岁以上的老年
人口将占总人口的10.5% ，2050年将超过28% ⋯⋯预计抗前列
腺增生用药全国市场年容量将约为300亿人民币。
历时20年，在2003年药店中成药的销售中，前列康依然以

10.76% 的市场份额傲居第二位。这是康恩贝掀起“前列康飓
风行动”的品牌基础和市场基础。
二、案例启动原因
随着康恩贝公司2004年4月的成功上市，康恩贝重新明

确、细分了自己的产业定位，打出了“现代植物药”的旗帜。“前
列康”是康恩贝现代植物药的代表品牌之一，理所当然地要瞄
准发展迅速的OTC市场，所以，康恩贝以“厂商联动、占领终
端”的市场策略完整策划了2004年下半年中国医药市场的“飓
风行动”。
三、案例核心内容

飓风行动之一：工商媒强强联合
这是飓风行动的第一波———一次全国经销商的总动员，

一次工商媒强强联合的携手共赢。
在渠道建设上：与经销商伙伴结成广泛而共赢的战略联

盟，求合作、求分享，强强联合，共创辉煌。
在终端运作上：组建专业OTC队伍、建设样板药店。通过

终端陈列、售点宣传与自办刊物来促销。
在媒体投放上：建立立体、交叉覆盖的传播网，进行多靶

点强势宣传。实施“6+1”的重点市场格局，传播网首先在央
视、重点卫视、强市报媒、交通电台展开。
在品牌传播上：运用有中国特色的整合营销传播方式，重

视传播实效性和适应性，使整个品牌传播活动有条不紊、环环
紧扣、高潮迭起。
在消费者教育上：成立“前列康健康咨询中心”，通过800

热线咨询、DTC活动，拉近与消费者的距离，建立最人性化的
“前列康”品牌形象，推动最直接的消费人群。
飓风行动之二：携手终端百强
10月28日，康恩贝以“终端大突破”为核心的第二波飓风

再掀狂澜。在杭州“西博会”上，携手中国医药商业协会共同举
办“2004中国连锁药店百强西湖高峰论坛”。康恩贝在论坛上
提出：“与终端建立一个强强合作携手共赢的联盟体”，实施真
正的终端大联盟，确立两大数字工程：“012345”工程（零距离
直供货物；统一零售价格；两种物料摆设；三个包装陈列面；四
大品牌产品推进；五类媒体定点广告支持）；“1361”工程（一个
实战型的OTC部；300人的OTC终端队伍；建立6000家的样板
药店；一套严谨可执行的制度）。
“终端大联盟”是一种全新的尝试，赢得了连锁百强企业
的高度关注。
飓风行动之三：VIP客户答谢
2004年12月8日，康恩贝邀请全国重点一级经销商34家，

参加康恩贝在江苏周庄举行的重点经销商座谈会，总结“飓风

行动”以来取得的重大成果，重奖优秀、挚诚合作的经销商，以
完美飓风行动，同时提出了“2005年整合营销策略”，再次携手
共赢。
四、案例启示
从“飓风行动之8·28”到“飓风行动之10·28”直至“飓风行

动之12·08”，由于全国各大经销商、终端、媒体的配合与支持，
前列康的渠道建设进展巨大，终端销售全面推进，品牌传播迅
速深入。整合营销策略的全面实施，效果显著：
一、渠道纯销量是“前列康·飓风行动”启动前的两倍，且

终端流向更为广泛，销售面更广；价格也进一步规范。
二、传播上，“大前列腺药”的核心诉求策略和“卫视+报纸+

广播”的媒体组合策略非常成功，前列康已成为大多数患者心目
中治疗前列腺疾病的首选品牌；广告攻势启动至今，越来越多的
前列腺疾病患者指名购买前列康，品牌形象越来越清晰。
三、终端销量猛涨，从8月以来，“6+1”重点市场药店销量

的增长达到二倍以上，在重点市场带动下的周边市场亦开始
快速增长；全国连锁药店百强的成功合作、深度分销战役的打
响，更为终端的快速走货推波助澜。
四、咨询热线来电数量急增。随着飓风行动的深入，用过

“前列康”的消费者咨询电话越来越多。同时，公司 DTC的完
善加强，为最根本的终端———消费者的即时、长期消费提供了
保障。
“飓风行动”以生产商的身份联动流通批发、零售企业，在

2004年的中国医药商业市场上掀起阵阵波澜，形成了生产商、
批发商、零售商、传媒以及消费者多方共赢的可喜局面。
康恩贝通过自己的充分调研和科学决策，以真诚的、互利

互惠的姿态，携手批发商和零售商，使他们在“前列康”品种上
能够获得实际利益，而康恩贝的强力市场推动，将使得经销商
们获得更长远的利益，并在给患者带来防、治前列腺增生福音
的同时，也使“前列康”和“康恩贝”长久以来确立的品牌声誉
再次升华。

一、“远景营销”的基本构想
(一)构想的理论依托：打破常规。
放弃市场是一个痛苦的抉择，当大多数的企业将建立自

己的渠道作为核心竞争力时，我们选择了放弃。
我们知道：适合自己的路是最好的路，我们在走一条适

合晨牌药业发展的道路。专业化分工是世界经济发展的必然
趋势，也是我们找到的合适的角色。
我们郑重告诉经销商，我们不做市场，但我们不放弃市

场。
(二)构想的行动指南：把事情做对。
“选择正确的事情去做，有所为而有所不为”，是晨牌药
业构筑营销战略的现实选择。几乎所有的药企都把建立营销
网络作为自己的核心竞争优势。销售人员之间的自相残杀、
区域与区域之间的价格竞争、追求眼前利益的恶性窜货、背
信弃义，这些现象令经销商惧之为恶狼，令终端避之犹恐不
及。有鉴于此，晨牌药业以超常的思维方式以求得经销商的
认同，从而赢得市场、驾驭市场。
正是这种立足自身特点，进而整合自身资源，充分凸现

自身优势的营销战略选择，在短时间内建立了一个适合自身
的，可靠而高效的经销商分销体系。所以说，晨牌药业提出的
没有渠道，事实上是渠道最大化的实践形式。

(三)构想的渠道依据：渠道不在于“所有”，而在于“所用”。
是否拥有营销渠道，是决胜市场的关键。我们不拘泥于渠道

的“所有”，而致力于渠道的“所用”。“有”是手段，是形式，“用”才
是目的，是结果。

(四)“远景营销”的核心内容：做中国杰出的药品制造商。
建立可持续赢利的经营模式，拥有具有市场前瞻性的经销

产品，提供与信息时代和行业特征相适应的个性化服务，确保品
牌和渠道的长期增值共享，是每一个代理商梦寐以求的远景。

1.做中国杰出的药品制造商，做中国第一个提出不做销售
的药厂。放弃已有的营销队伍，市场网络以及各种销售渠道，依

托经销商做好现有品种的大市场。
2.依托自己现有的科研力量，研发独家品种，为销售商提供

量身定做的优势品种。
3.建造国内最优秀的生产平台，为研发与营销找到对接的

路径与通道，形成“研发、生产、市场”的黄金组合。
二、实施远景营销的四种模式
远景营销的实质是形成产、研、销利益共同体。这是传统的

科工贸一体化的高层次运作。根据研究、开发（Research）、生产、
制造（product ion）、市场、营销（m arket）三组词的英文首个字母的
不同组合，远景营销有四种实现模式：

(一)RPM 模式。这是最规范、最传统的模式。即研究方提供品
种，生产商负责生产，而代理商负责市场营销。

(二)PRPM模式。这种模式是生产商承担了研发的职能，既是
研究者，也是生产者。这是晨牌药业由独有优势而确立的特色模
式。

(三)MPPM 模式。这种模式由营销商提供新品，其实是一种
代理商委托加工的模式，晨牌药业十分期望这种模式大量实施。

(四)RPRM 模式。这是指研发商拥有市场网络的独有模式。
其实也是一种委托加工的形式。晨牌药业同样十分欢迎这种模
式，并愿意尽力为研发商提供分销的优势路径。
需要特别指出的是，所有的模式中，生产商始终是不可或缺

载体。这是晨牌药业实施远景营销，打造杰出药品制造商的本质
所在。
三、实施“远景营销”的四个要点
(一)远景营销是对企业诚信的深度拷问。

实施远景营销的关键环节是能否吸引众多的代理商代理晨
牌的品种，能否吸引众多的研发商、代理商委托晨牌生产新品。
只有较多的新品群体才能有效地构筑杰出制造商的平台。而能
否吸引的关键在于对晨牌药业诚信度的信任。令研发商和代理
商最为担忧的是：一旦将新品的市场做起来了，拥有品牌和文号
的生产商便取消代理或恶意冲货、窜货，这给代理商带来致命的
伤害。而这种现象在医药行业屡见不鲜。晨牌药业认为诚信形象
就显得尤为重要。确立诚信度的有效途径是：有效的沟通；公司
法人的人格魅力；持之以恒守信；成功合作的典型示范；合作伙
伴诚意推荐，六是有效的法律约束。

(二)远景营销是对企业发展观的现实探究。
远景营销中的远景，其实是企业发展观的具体化，其现实可

行性和客观可操作性至关重要。通过对企业发展远景的描述和
一系列共享机制的体现，让众多的社会精英和优秀代理商汇聚，
为了一个共同的远景而不懈地努力，构筑杰出制造商平台。而制
造商则肩负着规划构筑实施企业美好未来的重任。

(三)远景营销是对合作“双赢”模式的高度认同。
远景营销的过程，实际是一个全方位多层次合作的过程。合

作否成功取决于合作模式是否具有实现双赢的本质特征。把双
赢作为出发点和归宿的远景营销模式一旦被代理商认知并接
受，将使这种模式的优势发挥到极致。在这里，高度认同至关重
要。
晨牌药业力争成为一个杰出的药品制造商，与代理商关系

的最低纲领是“互相选择”，目标纲领是“互相信任”，而最高纲
领是“互相感激”。

(四)远景营销是对多方资源的全面整合。
有效的利用现成的渠道资源，适时地退出销售，其实是

一种专业化分工的选择。因销售通路建设不当而走向衰落的
企业不少，而且源源不断，原因是没有把握好自身的实力和
能力，不能理性地认清企业自身的优势和劣势，不知道有所
为有所不为的道理。晨牌药业在中国第一个提出不做销售的

远景营销模式，其实是对研发商、代理商资源的全面整合。
通过品牌系列化、市场体系化、内部素质化建设等卓有

成效的努力，晨牌药业得到了较快的发展，向自己的“远景”
靠近。 （下转B3版）

一 、评选组织机构：
主办单位：

中国医药企业管理协会
中国医药报社

合作单位：
中国化学制药工业协会
中国医药商业协会
中国中药协会

学术支持单位：
北京大学光华管理学院
中国药科大学国际医药商学院
沈阳药科大学工商管理学院

承办单位：
中国医药报社中国医药发展研究中心

支持媒体：
CCTV
经济观察报
SOHU 健康频道

二 2004 年度十大医药营销案例评选条件
1.营销绩效：迅速打开市场，市场占有率明显

提升，投入产出合理；所推广的产品获得了良好的
销售效果、公司业绩显著，产品和企业的美誉度大
力提高；

2.营销手法：推陈出新、突破传统营销模式，
市场开拓方法具有原创性；

3.行业影响：引导行业的营销走向，树立行业
营销典范；
三、评选程序及计划时间安排
1.提交参评材料
企业根据评选标准填写申请表，组织参评材

料，向主办单位自报评选素材（2004 年 12 月底以
前投递完毕，电子版和文本文件各一份）

2.公开刊登参评业绩（2005 年 1 月）
在中国医药报、中国食品药品网、SOHU 网健

康频道上刊登参评案例摘要。
3.投票
采取社会公众投票和专家评委投票相结合的方

式评选；
SOHU 健康频道上刊登选票数 （占 30%），邀

请社会各界人士在该网上投票评选 （截止日期
2005 年 1 月 18 日）；
召开评选委员会会议，无记名投票评选 （占

70%）。
4.揭晓（2005 年初）
颁奖大会； 2005 中国医药企业管理年会；

2005 中国医药营销峰会；举行颁奖仪式，为获奖
者颁奖。
说明：
1.企业所报材料中，如发现有虚假材料的，将

取消评选资格，并在相关媒体上公告；
2.企业可以同时参评医药企业家、职业经理人

和医药营销案例的评选。
四、参评说明
1.获奖者或企业领取奖牌及证书，颁奖仪式将

刻录为多媒体光盘 （VCD /DVD） 免费赠送；
2.大会将组织相关媒体对获奖者及企业进行专

访，陆续在媒体上刊发；
3.获奖名单将在相关媒体上公布，并做持续宣

传；同时，获奖企业及个人将在中国医药企业管理
协会和中国医药报社备案；
五、声明
1. 组委会工作人员和评委专家不参加被评，

以示公允。
2. 本规则解释权归本次活动主办方。
六、评选联系方式：
咨询电话：010-62241456/58 转 200
传真：010-62241457
联系人：邵凤云 刘芳

邮寄地址：北京市海淀区文慧园南路甲 2 号
中国医药报 505 室
邮编：100088

《2004年度十大
医药营销案例》
评选组织办法

“ 飓 风 行 动”
———浙江康恩贝公司“前列康”营销案例

文/阿康

“有”是手段 “用”是目的
———晨牌药业有效对接研发与营销优势路径

文/肖莹

（上接 B1 版）


